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1. Uvod

Kanali distribucije ili jo§ nazvani marketinski kanali su tijekovi proizvoda ili usluga od
proizvodaCa do korisnika. Jedan su od osnovnih dijelova marketinga svakog
poduzeca, bilo da sluze za daljnju prodaju proizvoda ili nabavljanje proizvoda za samo
poduzece. U bilo kojem slucaju, postoje kanali distribucije kako bi se proizvodi ili usluge
distribuirali.

Predmet istraZivanja ovog rada su marketinske odluke u maloprodaiji s kojima se svaki

trgovac na malo susrece bez obzira na vrstu maloprodaje.

Maloprodaja je zadnja u kanalu namijenjenom trziStu krajnje potroSnje kojom se
zadovoljavaju potroSaceve Zelje i potrebe, ali i ostvaruje prihod. Svaka maloprodaja se
susrece s raznim marketinskim odlukama, bilo prilikom ulaska na trziSte ili razvijanjem
poslovanja i uvodenjem proizvoda. Mora donijeti odluke poput asortimana koji ¢e
prodavati, kako e se promovirati, na kojoj lokaciji je najbolje otvoriti prodavaonicu,
koje ¢e cijene proizvoda biti, kako ¢e ta sama prodavaonica izgledati i mora donijeti

odluke o razini usluge koju ¢e ponuditi potroSacu kako bi on bio zadovoljan.

U istrazivanju za ovaj rad koristeni su podatci koji su prikupljeni prou¢avanjem knjiga i
Clanaka, te razgovorom sa voditeljima marketinga odabranih poduzeéa za primjere i

njihovih web stranica.

Zavrsni rad se sastoji od dvije glavne cjeline. U poglavlju koje slijede nakon uvoda
govori se o teorijskim osnovama kanala distribucije, $to su kanali, kakve vrste i
strukture kanala postoje, kako se oni oblikuju i organiziraju, te dinamika samih kanala
distribucije. U tre¢em poglavlju govori se o maloprodaji i kakvu ulogu ona ima u
kanalima distribucije, kako se dijeli, koji su trendovi u maloprodaiji, te s kojima se sve

marketinSkim odlukama susre¢e maloprodaja na trzistu.

U praktichom dijelu rada, tj. Cetvrtom poglavlju analizirano je poslovanje dvaju
poduzeca - ,Konzum* d.d. i ,DM — drogerie markt“ d.o.o. te koje marketindke odluke
oni donose s ciliem zadovoljenja Zelja i potreba potrosaca, ali i s ciljem ostvarenja

profita. Prikazano je koje im je ciljno trziSte te koje slicnosti i razlike postoje izmedu te



dvije maloprodaje u asortimanu proizvoda, promociji, lokaciji, cijenama, prezentaciji

prodavaonice, zaposlenika i razine usluge.

ZakljuCak na kraju pruza osvrt na cjelokupno istrazivanje i usporedivanje, te nakon

toga slijedi literatura, popis slika i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. Kanali distribucije — teorijske osnove

Kanali distribucije mogu se jo§ nazvati marketinSkim kanalima te reéi kako oni
usmjeravaju tok odredenog proizvoda izmedu proizvodaca i kupca, tj. od proizvodaca
do kupca. Stern i El-Ansary definiraju kanale distribucije kao ,niz medusobno ovisnih
organizacija uklju¢enih u proces proizvodnje (i raspodjele) proizvoda ili usluga
raspolozivih za uporabu ili potro$nju.“t Takoder, proizvodi kod distribucije ne odnose
se samo na fiziCke, vec i proizvode u obliku informacija, financija, proizvoda u pravhom

smislu.

2.1. Pojam kanala distribucije

Kanale distribucije koriste poduzeca iz viSe razloga, ponajviSe jer kroz posrednike i
njihova znanja, vjestine i operacije koje obavljaju nude viSe nego $to samo poduzece
postize. Posrednici pruzaju dodatnu vrijednost proizvodacima, ali i kupcima prilikom

dostavljanja robe. Jo$ neki razlozi koriStenja posrednika su:

e Briga o potrazivanjima brojnih kupaca, te naplata potraZivanja
e Poduzeca mogu razvijati svoje djelatnosti

e Skladistenje, transport i dostava

e Preuzimanije rizika nad proizvodima

e Poznavanje trzista i razvijeni odnosi s kupcima

e Troskovno ucinkovitije, te specijaliziranost posla.

Funkcije posrednika u kanalu distribucije mogu se sumirati kako slijedi?:

1. Razvrstavanje, $to pretpostavlja odvajanje raznovrsnih proizvoda u relativho

homogene skupine, prema skupu unaprijed odredenih kriterija i standarda.

1 Kotabe, M. — Helsen, K.: Global Marketing Management, John Wiley & Sons, Inc., New York, 1998.,
str. 334.

2 Wirtschafts Woche, 21. November 1996., citirano prema: ,Prepoznatljivost marke proizvoda®“,
Racunovodstvo i financije, 4/1997., 111-112.



Standardi se odnose na svojstva proizvoda, poput veli€ine, teZine, boje, oblika,
klase, kvalitete i slicno.

2. Prikupljanje je kombiniranje viSse homogenih proizvoda sli¢ne proizvodnje ili
izvedene potraznje u vece skupine, Sto ostvaruje ekonomicnost i minimiziranje
gubitaka povezanih s fluktuacijom cijena i sezonskim karakterom proizvoda.

3. Rasporedivanje, koje podrazumijeva raspodjelu ve¢ih homogenih zaliha medu
ostalim ¢lanicama kanala distribucije.

4. Svrstavanje, Cime se proizvodi kombiniraju u asortiman ili kolekciju, nastalu

prema zahtjevima i Zeljama ciljnih trzista.

Poduzecéa sve viSe koriste posrednike u kanalima distribucije kako bi olakSali svoje
poslovanje, sebe osigurali u sluaju problema s proizvodima i u konacnici kako bi

omogudili dostavu proizvoda kupcu.

2.2. Vrste i struktura kanala distribucije

Postoje dvije vrste kanala distribucije koje se razlikuju ovisno o tipu kupaca. To su
kanali distribucije namijenjeni razmjeni na trzistu krajnje potroSnje (Slika 1.) i kanali
distribucije namijenjeni razmjeni na trziStu poslovne potrosnje (Slika 2.). Kod kanala
distribucije namijenjenih razmjeni na trzistu krajnje potrosSnje naj¢escée postoji velik broj
kupaca, ali je vrijednost njihove jedini¢ne kupnje najceS¢e mala. Kod kanala distribucije
namijenjenih razmjeni na trziStu poslovne potroSnje situacija je obrnuta — broj kupaca

je mali, no vrijednost njihove jedini¢éne kupnje je obi¢no vedi.

Slika 1. Primjer kanala distribucije namijenjenog razmjeni na trzistu krajnje potrosSnje

Proizvodac [> Veletrgovac [> Maloprodaja [> Potrosac

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. predavanja iz kolegija Kanali distribucije, 2019./2020. ak. god., Fakultet

ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢* Sveuéilista Jurja Dobrila u Puli, Pula, 2019.



Slika 2. Primjer kanala namijenjenog razmjeni na trziStu poslovne potrosSnje

. y Industrijski Industrijski
Proizvodac [> Agent [> distributer [> potrosac

Izvor: Krizman Pavlovi¢, D. predavanja iz kolegija Kanali distribucije, 2019./2020. ak. god., Fakultet

ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ Sveucilista Jurja Dobrila u Puli, Pula, 2019.

Strukturu kanala distribucije odreduje broj ¢lanova unutar kanala i ona ovisi o vrsti
proizvoda kao $to je cijena, pokvarljivost, svrha uporabe i ciljnom trzistu, a ono moze
biti, kao $to je veC navedeno, trziSte krajnje potrosnje i trziSte poslovne potrosnje.
Takoder, strukturu ili drugom rijeCju slozenost kanala distribucije moze se opisati kao
duzinu (dubinu), koju definira broj posrednika u okomitoj strukturi kanala distribucije, i
Sirinu (intenzitet), koju definira broj posrednika u horizontalnoj strukturi kanala

distribucije.

Kod duzine kanala distribucije postoje tri razine kanala, ovisno o broju posrednika.

Tako postoiji:

e Kanal nulte razine — kanal distribucije koji nema posrednika izmedu proizvodaca
i potroSaCa. Primjer takvog kanala distribucije je Internet, TV prodaja, tzv.
prodaja ,od vrata do vrata“ prilikom koje proizvodac ide od kuée do kuce i
prodaje.

e Kanal prve razine — kanal distribucije koji ima jednog posrednika izmedu
proizvodaca i potro$aca, tzv. kratki kanal. Primjer ovog kanala distribucije je
trgovac na malo kao Sto je Konzum, Lidl i sl.

e Kanal druge razine — kanal distribucije koji ima dva posrednika izmedu
proizvodaca i potro$aca, tzv. dugi kanal. Primjer ovog kanala distribucije je kao

i kod kanala prve razine — trgovac na malo, te veletrgovac.

Kod Sirine kanala distribucije uzima se u obzir koli€Cina kanala distribucije te broj

prodajnih mjesta na koja se proizvod distribuira. Tako postoiji:

¢ Intenzivna distribucija — postoji mnogo kanala i mnogo prodajnih mjesta gdje je

moguce pronaci odreden proizvod (primjer mlijeko)



e Selektivna distribucija — postoji malen broj kanala, tek nekoliko, te prodaja
postoji samo na odredenim prodajnim mjestima (primjer mobitel iPhone kojeg
je moguce kupiti u trgovinama koje su specijalizirane za to ili putem online Apple
trgovine)

e Ekskluzivna distribucija — postoji samo jedan kanal i samo jedno mjesto prodaje

gdje je moguce naci taj proizvod (primjer automobil Ferrari)

Svaki distribucijski kanal odreduje se prema broju posrednika koji sudjeluju u njemu i

u njegovoj razmjeni, bila ona namijenjena trzistu krajnje ili poslovne potrosnje.

2.3. Oblikovanje kanala distribucije

Poduzece oblikuje kanal distribucije tako da odredi potrebe ¢lanova koji ¢e sudjelovati
u kanalu, a samim time oblikovanje kanala distribucije je vazno za uspjeh poduzeca.
Oblikovanje kanala distribucije je jedna od Sest odluka koje doprinose odredivanju

strategije kanala distribucije po Rosenbloomu, a sastoji se od:

¢ Analiza potreba kupaca
e Definiranje ciljeva i ogranicenja kanala
¢ Identificiranja glavnih alternativa

e Vrednovanje alternativa.?

Analizom potreba kupaca poduzece dobiva odgovore na pitanja $to kupci kupuju (Sto
preferiraju), kako kupuju (moze se odnositi na kupovinu u trgovini ili online), kada
kupuju, zasto kupuju odredene proizvode i gdje kupuju. Takoder je vazno znati koju

razinu usluge kupci oCekuju.

Definiranjem ciljeva podrazumijevaju se ciljevi koji se odnose na duljinu i brzinu kanala
distribucije, geografsku blizinu kako kupcima tako i konkurentima. Ogranienje kanala
moze se pojaviti zbog proizvoda te zbog njegovih obiljezja (volumen, pokvarljivost,

jedini€na cijena), svojstava posrednika (prodaja, pregovaranje, promocija i kontakt),

8 Kotler, P. et al., Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006., str. 871.



svojstava konkurenata i njihovih kanala, osobina poduzeca (ciljevi, strategije) i zbog
okoline (propisi, ekonomski uvjeti).

U definiranje alternativa ulazi odabir posrednika, koje uvjete odredeni posrednik nudi,
broj uklju€enih posrednika, te uvjeti i odgovornost sudionika u kanalu distribucije.
Vrednovanjem alternativa ocjenjuju se mogucénosti svih odabira, ali se pritom vodi
racuna o ekonomskom kriteriju, te o tome isplati li se uvodenje odredenih posrednika
u kanal distribucije. Takoder, mora se voditi raCuna o kontroli, te naCinu osiguravanja

posrednika u kanalu distribucije.

2.4. Organizacija kanala distribucije

Kanali distribucije mogu biti organizirani na klasican nacin ili kao marketinski sustav.
Klasican ili tzv. konvencionalni kanal distribucije €ine nezavisni ¢lanovi koji su labavo
povezani, te su im ciljevi pojedinacni interesi i zbog toga suraduju. Marketinski sustavi
su noviji nacin organizacije kanala distribucije, kojima se nastoji povecati djelotvornost.
Dijele se na:

e Okomiti marketinski sustav — svi ¢lanovi djeluju kao jedan i jedinstven sustav,
te postoji jedan Clan koji je vlasnik ostalih ¢lanova koji s njima ima ugovore.
Postoje tri vrste okomitog marketin§kog sustava, a to su: korporacijski, ugovorni
i administrativni marketinski sustav.

e Vodoravni marketinski sustav — rijec je o suradnji ¢lanova na jednoj, istoj razini
kanala distribucije, gdje jedan sudionik ima vodstvo, te postoji mogucénost
udruzivanja s konkurentima.

e Hibridni marketinsSki sustav — naziva se jo§ multikanalni marketinski sustav
upravo zbog koriStenja viSe kanala kojima je cilj jedan ili viSe trziSnih
segmenata. Postoji moguénost pokrivanja vecinskog dijela trzista, te veca

dostupnost proizvoda.

Okomiti marketinski sustav kao $to je ve¢ navedeno dijeli se na korporacijski, ugovorni
i administrativni marketinski sustav. Korporacijski sustav se svodi na jedinstveno

vlasnistvo, ugovorni se sklapa putem ugovora, a vrste su veleprodajni vodeni lanci,



maloprodajne kooperative i franSizing, dok u administrativnom jedan €lan sustava ima

najvec¢u moc i veli€inu od ostalih ¢lanova.

2.4. Dinamika kanala distribucije

Dinamika kanala distribucije su sve interakcije koje se ostvaruju izmedu ¢lanova unutar
kanala. Kako bi kanal distribucije te poslovanje poduzeca bilo §to uspjesnije vazno je
voditi brigu o odnosima svih ¢lanova kanala. U kanalu svaki sudionik ima svoju ulogu
i iznimno je vazno suradivati kako bi se ostvarili ciljevi, ali tako i paziti na pogreske jer
i jedna pogreSka moze ugroziti ostale €lanove kanala distribucije. Unutar kanala
distribucije moguce je medu sudionicima ponekad razviti konkurenciju, te Zelju za

ostvarivanjem moci i vodstvo kanala distribucije.

Unutar kanala distribucije postoje tri vrste interakcija:

e \Vodstvo
e Suradnja
e Sukob.

Vodstvo je rezultat moci jednog od €lanova kanala koji ima nad ostalim ¢lanovima

unutar kanala. Postoji pet izvora moci:

e Prinudna mo¢ — kada proizvodac prijeti ostalim Clanovima ako ne suraduju
ukidanjem resursa ili prekidom suradnje,
e Moc¢ nagradivanja — kada proizvoda¢ nudi korist od obavljanja odredene
funkcije, a koju posrednik zbog koristi obavlja,
e Legitimna mo¢ — kada je obavljanje posla garantirano ugovorom.
e Ekspertna mo¢ — kada proizvodac ima znanje koje je posredniku vrijedno.
¢ Referentna mo¢ — kada proizvodac ima ugled.
Unutar svakog kanala distribucije mora postojati suradnja. Naime, suradnja rezultira
uspjeSnosti poduzeéa i samog kanala, te se ostvaruju ciljevi kako poduzeca tako i
ostalih ¢lanova kanala distribucije. Upravo je zbog toga suradnja ¢lanova kanala

distribucije vrlo vazna.



Osim vodstva i suradnje, unutar kanala distribucije moze doci i do sukoba. Rije€ je o
situaciji kada Clan kanala distribucije smatra da mu je nemoguce ostvariti cilj zbog
ponaSanja drugog c€lana kanala distribucije. Postoje tri vrste sukoba u kanalu

distribucije:

e Okomiti sukob — de$ava se unutar istog kanala distribucije, ali na razliitoj razini,
e Horizontalni sukob — javlja se unutar iste razine istog kanala,
e ViSekanalni sukob — rijeC je o sukobu koji se dogada izmedu viSe kanala

distribucije.

Neki od razloga zbog kojih sukob nastaje su razliCiti ciljevi svakoga od €lana unutar
kanala distribucije, zatim potroSaci koje clanovi usluzuju, preklapanje prodajnog
podrucja, raspored posla unutar kanala distribucije i sl. Sukob ne mora nuzno znaciti
nesto loSe ili Stetno, ve¢ suprotno, u nekim slu€ajevima pomaze da Clanovi jedni druge

saslusaju, razmisle o razlogu sukoba te na kraju sukob rijeSe i postignu dogovor.



3. Maloprodaja i marketinSke odluke

Trgovinu na malo, kao posljednju kariku u distribucijskom lancu, Cine sve one
aktivnosti, odnosno osobe ili objekti koji obuhvaéaju neposrednu prodaju proizvoda ili
usluga krajnjim potro$ac¢ima, te po toj osnovi ostvaruju prihod.* Maloprodaja je jedan
od elemenata kanala distribucije namijenjenog razmjeni na trziStu krajnje potroSnje i u

neposrednom je kontaktu sa potroSacima.

3.1. Definiranje maloprodaje

Maloprodaja je namijenjena potroSacima kako bi zadovoljili svoje potrebe i to one
osobne, neposlovne. Maloprodaja se moZze klasificirati prema vrsti vlasniStva, razini

usluga, asortimanu kojeg prodaje, te po nacinu poslovanja.

Krajnji potrosaci kod maloprodaje su sve fizicke osobe koje kupuju proizvode. Samim
time maloprodaja utje€e na glavni marketinski cilj, a to je zadovoljenje potreba i Zelja
potroSaca. Osim Sto zadovoljava Zelje i potrebe, ona je i izvor informacija o samim
kupcima kako bi poduzeée moglo na temelju toga prilagoditi svoju prodaju.
Maloprodajom se ne bave samo trgovci na malo, nego i veletrgovci, ali u jako rijetkim

slu€ajevima.

Tok maloprodaje krajnjim potro$aCima polazi od kanala distribucije namijenjenog
razmjeni na trziStu krajnje potrosnje. U tom kanalu tijek proizvoda polazi od
proizvodaca koji proizvode koje proizvede prodaje veleprodaji. Tada veleprodaja te
proizvode prodaje maloprodaji, a maloprodaja ih plasira u trgovine kako bi ih krajniji
potrosac kupio. Trgovci na malo ne moraju nuzno kupovati proizvode od trgovaca na

veliko, ve¢ ih mogu kupiti direktno od proizvodaca.

U maloprodaji se ne vrsi samo proces prodaje odredenih proizvoda, nego postoji vise
funkcija koje ona obavlja, poput placanja nabavljenih proizvoda, skladistenja proizvoda
koje mora biti prilagodeno uvjetima kakve taj proizvod treba. Takoder, obavlja

transakcije s krajnjim potroSacima, ali ih i informira o proizvodima i uslugama koje

4 Previsi¢, J., Bratko, S., Marketing, Sinergija — nakladnistvo d.o.o., Zagreb, 2001., str. 326.
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pruza kako bi se povecalo njihovo zadovoljstvo. Sve $to maloprodaja obavlja vodi je
do uspjeSne trgovine, ali i do razvijanja dugoro¢nih odnosa s kupcima i njihove
vjernosti. Maloprodaja obavlja promociju putem raznih medija, kao Sto je oglasavanje
u novinama, oglasavanje na televiziji i Internetu, osobito na drustvenim mrezama koje

su danas iznimno popularne jer lakSe prikaZu potroSacima Sto nude.

Svaka funkcija koju maloprodaja obavlja zahtijeva organizaciju i obuku zaposlenika
kako bi mogli obavljati posao unutar trgovine (npr. postavljanje proizvoda u prodajnom
prostoru, koriStenje strojeva prilikom skladiStenja), ali i izvan trgovine, kao $to je
direktna prodaja za koju je vazno da je prodava¢ komunikativan, da zna Sto prodaje,
¢emu to sluzi, a sve s cillem da privu€e potrosaca i da on taj proizvod kupi. Osim tih
nacCina prodaje, online prodaja je u danasnje vrijeme vrlo popularna i svaka
maloprodaja se pocela time baviti. Kod online prodaje vazno je da djelatnik zna koristiti
ne samo Internet ve¢ da zna Koristiti sam taj sustav preko kojega potrosaci narucuju.
Online prodaja Stedi na vremenu, dostupna je gotovo svima, uglavnom nudi proizvode
koji se mogu naci i u trgovini, ali ima i svoje mane, npr. ako potrosac kupuje u online
trgovini u kojoj nije nikada kupovao, pa €ak ni u fizi€koj trgovini, tada se kod njega
moze javiti strah da taj proizvod nece biti dobar ili onakav kakvim ga se prikazuje. Osim
toga, potrosace je strah kupovati i placati online, pa je vazno da postoji mogucnost

plac¢anja kupljenih proizvoda pouzeéem.

U maloprodaiji postoje razni nacini placanja kupljenih proizvoda, $to predstavlja jednu
od pogodnosti za potroSace, jer mogu odabrati kako ¢e platiti. Postoji pla¢anje
gotovinom, placanje karticama jednokratno, plac¢anje karticama na rate. Osim toga,
mnoge trgovine imaju svoj parkirni prostor, razne ugostiteljske usluge, djecje igraonice

kako bi zadovoljile potrebe kupaca.

Maloprodaja se moze klasificirati kao maloprodaja unutar prodavaonice, maloprodaja

izvan prodavaonice i maloprodajne organizacije.

3.1.1. Maloprodaja unutar prodavaonice

Maloprodaju unutar prodavaonice moze se jednostavnije nazvati prodavaonica, tj.
trgovina (na malo). Trgovine na malo razvijale su se mnogo godina, a ponajviSe su ha

njihov razvoj utjecale potrebe i Zelje potroSaca, zivotni ciklus, te posljedice teorijske
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hipoteze ,kotacCa trgovine na malo“. KotaC trgovine na malo podrazumijeva cikliCke
promjene uvjetovane razlikom u razinama usluga i cijene izmedu konvencionalnih i
diskontnih prodavaonica.® Diskonti imaju nize cijene proizvoda zbog nizih troSkova, pa
tako kupci obave odabir proizvoda koje ¢e kupiti u konvencionalnim prodavaonicama,
a upravo zbog nizih cijena u diskontu, te proizvode koje odaberu u jednoj prodavaonici,

kupe u drugo;j.
Glavne vrste trgovine na malo unutar prodavaonice jesu:®

e Specijalizirana prodavaonica, koja posjeduje usku liniju proizvoda s dubokim
asortimanom, poput odjeCe, knjiga, sportske opreme ili namjestaja. AnalitiCari
ocjenjuju da ¢e se u buducénosti ovaj tip prodavaonica najviSe razvijati

e Robna kuca, koja se bavi s viSe linija proizvoda, organiziranim po odjelima.
AnalitiCari drze da su robne kuée u fazi opadanja na krivulji Zivotnog ciklusa,
zbog losSih uvjeta u srediStima gradova (problemi parkiranja i gustog prometa),
koji €ine kupnju u sredistu grada manje privlanom.

e Supermarket, je kao veliki pogon samoposluzivanja, Sirokog asortimana,
namijenjenog zadovoljenju obiteljskih potreba, sve vise ugrozen promjenama u
nacinu zivota, poput uzimanja obroka izvan kuc¢e i sve veée segmentacije trzista
proizvoda za kucanstvo.

¢ Konvencionalna prodavaonica, nudi relativno ograni¢en asortiman i viSe cijene,
smjestena je uglavnom u stambenim naseljima i prilagodljiva radnim vremenom.

¢ Diskontna prodavaonica, smjesStena je uglavnhom izvan mjesta, ostvaruje nize
marze i cijene, uz maju razinu usluge i veéi opseg poslovanja. Zbog
spomenutog kotaca trgovine na malo, priblizava se s karakteristikama robnim
ku¢ama.

e Novi diskonti, odnosno, trgovci na malo proizvoda s nizom cijenom, razliCite
kvalitete.

e Supereta, kombinirana prodavaonica i hipermarket, obuhvacaju vrlo velike
prodavaonice, koje ujedinjuju ili neku dodatnu liniju proizvoda ili dodatne

funkcije trgovine na malo, poput skladista ili diskonta.

5 lbidem, str. 326.
6 Ibidem, str. 327.
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Kataloski izloZzbeni saloni, koji nude Sirok izbor proizvoda po niZim cijenama.
Proizvodi su obi¢no izlozeni (u jednom primjerku), dok se sama prodaja obavlja

na temelju narudzbe.

Vrsta trgovine na malo unutar prodavaonice ovisi o lokaciji, veli€ini prostora, Zeljama i

navikama kupaca, moguc¢nostima kupaca, te o spremnosti kupaca (hoce li platiti

odredeni iznos za neki proizvod).

3.1.2. Maloprodaja izvan prodavaonice

Maloprodaja izvan prodavaonice kako to i sama rije€ ,izvan“ govori, odvija se van

poslovnog prostora.

Maloprodaja izvan prodavaonice se dijeli na:’

Direktnu osobnu prodaju, koja u praksi postoj dugo, jo$ od pojave putujucih
trgovaca. Organizira se najceSce u sustavima viSerazinskog marketinga (eng.
multi level marketing). Zahtijeva Skolovanje i motiviranje prodajnog osoblja i
obi¢no je skupa. NajCeSCe se ovaj tip prodaje organizira za kozmeticke
proizvode, deterdzente, osiguranja i slicne proizvode, potrepstine za
domacinstvo.

Automatiziranu prodaju, a to je prodaja putem automata u koji se ubacuju
kovanice. Prikladna je za proizvode poput pi¢a, cigareta, ¢arapa, kozmetickih
preparata, obroka, ali i financijskih usluga (bankomati). Zbog disperziranosti
oteZzana je kontinuirana nabava, moguce su krade i kvarovi, pa je relativho
skupa.

Trgovinu na malo putem poste i telefonsku ,prodaja“, gdje se na taj nacin
uspostavlja izravni kontakt i ostvaruje narudzba, odnosno kupnja. Posljednijih je
godina ubrzan razvoj ovih nacina prodaje, iako neki analitiCari postavljaju pitanje
o budu¢em razvoju zbog trenda sve manjeg boravka obitelji u domu, Sto

smanjuje vrijeme kontaktiranja.

7 Ibidem, str. 327.
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e Nabavni servis, koji omogucuje kupnju vecih koli¢ina uz odgovarajuci popust,
najceSce u sklopu velikih sustava, poput Skola, bolnica i slicno. Takva se
prodaja u nas naziva ,sindikalnom® prodajom, a zanimljiva je zaposlenicima
sustava jer pruza pogodnosti prilikom placanja, iako zahtijeva odredenu veli€inu

narudzbe.

Takva trgovina razvija se velikom brzinom, a neka predvidanja govore da bi u

buducnosti mogla rasti joS brze te tako dosedi treCinu maloprodaje.

3.1.3. Maloprodajne organizacije

Maloprodajne organizacije su udruzenja viSe trgovina na malo (prodavaonica) zbog
razliCite osnove. Primjeri takvih organizacija su korporativni lanci, potroSacke zadruge,
franSizne organizacije i merchandising konglomerati. Ugovori koji se postizu kod
maloprodajnih organizacija donose svim ukljuenim stranama korist. NajCeSc¢e
udruzenje je franSizno udruzenje. Kod franSiznog udruzenja, davatelj franSize daje
primatelju franSize pravo prodaje proizvoda (objekti, oprema, marketinska potpora,
marke), ali u zamjenu za odredenu protuuslugu (plaéanje odredenog postotka od

prodaje).

3.2. Trendovi u maloprodaji

Maloprodaja se nalazi u okruzenju koje se svako malo mijenja kako napreduje
tehnologija i ekonomija. Mijenjaju se navike i zivotni stil potroSaca koji utjeCe na
maloprodaju tako da se ona mora prilagoditi njima ako Zeli opstati. Takoder, na trziSte
ulazi sve viSe novih konkurenata sa drugacijim proizvodima, ali i razli€itim cijenama i
tome svemu se postojeci trgovci na malo moraju prilagoditi, ali i promijeniti kako ne bi
izgubili kupce (primjer je novi trgovacki lanac u Hrvatskoj — Eurospin iz Italije, koji nudi
vide od 50 svojih marki i jeftiniji je u odnosu na ostale trgovine). Kao Sto je prethodno
navedeno u radu, danas je sve popularnija online trgovina koja, iako trgovine imaju i

online i fizicku prodaju, utjeCe tako da sve manje ljudi odlazi u trgovine Sto se ti¢e
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mladeg stanovniStva, dok starije stanovnistvo i dalje radije odlazi u trgovine. Samim

time maloprodaja se mora prilagoditi i demografskim promjenama.

3.3. Maloprodaja i kanali distribucije

Kao $to je navedeno u poglavlju 3.2., maloprodaja u kanalima distribucije namijenjena
je razmijeni na trzistu krajnje potro$nje, te je zadnja karika u tom lancu. Takoder, time

ona ima neposredni kontakt s kupcima kojima prodaje proizvode (Slika 1.).

Kanal distribucije za razmjenu na trziStu krajnje potroSnje je kanal namijenjen krajnjem
potrosacu, tj. fiziCkoj osobi koja kupuje proizvode, ne samo za osobnu vec i neposlovnu
potrosnju, s cillem zadovoljenja njegovih Zelja i potreba, ali i ostvarivanjem profita za
maloprodaju. On polazi od proizvodaca koji proizvodi proizvode odredenih svojstava u
koje ulazi kvaliteta, pokvarljivost, lomljivost, ali takoder i kupnja tih proizvoda.
Proizvodaci na temelju konacne prodaje proizvoda dobivaju informacije koje proizvode
potrosaci kupuju, te time olakSavaju organizaciju prilikom proizvodnje i lakSe prodaje
te proizvode kako bi ih trgovina na malo stavila u prodaju ako je potraznja veca.
Proizvodaci svoje proizvode prodaju veleprodaji. Veleprodaja je trgovina u kojoj su
ukljuCene sve aktivnosti koje se bave daljnjom prodajom proizvoda ili za poslovno
koriStenje. Veleprodaja prodaje proizvode maloprodaiji, te im samim time pomaze jer
prodaje razliCite proizvodne linije, omogucuje distribuciju, skladidtenje te Cuvanje zaliha
kako bi maloprodaja te proizvode mogli na kraju prodati krajnjem potrosacu.
Veleprodaja pokriva veéa podruCja od maloprodaje, te time opskrbljuje vise
maloprodajnih trgovina. Na kraju, maloprodaja je posljednja u distributivnom lancu, te
sve proizvode koje nabavlja od veleprodaje, ali i direktno od proizvodaca, prodaje

krajnjem potrosacu.

Maloprodaja ne mora nuzno nabavljati proizvode od veleprodaje, ve¢ to moze i od
proizvodaca, koji najéescée nisu toliko veliki i nemaju velik obujam proizvodnje da mogu
opskrbiti viSe trgovina odjednom, te se stoga orijentiraju samo na jednu od njih. Primjer
nabave proizvoda direktno od proizvodaca je privatna marka odredene maloprodaje.
U vedini slu¢ajeva maloprodaja ima proizvodace koji proizvode za njih i te proizvode

stavljaju pod svoju marku (K plus mlijeko koje za Konzum proizvodi Meggle i KIM
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Karlovac, Dukat proizvodi za Lidlovu robnu marku Okusi zavi€aja, te za Kauflandovu

marku K Classic).

Unutar kanala distribucije osiguravanjem odredenog asortimana proizvoda,
maloprodaja stvara: korisnost prostora, gdje se proizvod kre¢e od proizvodaca ili
veleprodaje do Zeljene lokacije za potroSacCe, zatim korisnost vremena, koje stvara
raspolozivost proizvoda potroSacima kada ga oni zele kupiti (radno vrijeme trgovina,
uglavnom cijeli dan) i korisnost posjedovanja, odnosno transfer vlasniStva nekog

proizvoda ili njegova uporaba za potrosaca.

3.4. MarketinSke odluke u maloprodaji

Svaka maloprodaja, kao i svako poduzecée donosi odredene marketinske odluke na
temelju kojih se ostvaruju odredene strategija i odluke vezane za sveukupno
poslovanje. Prvi i najvazniji korak kod donosenja marketindkih odluka u maloprodaji je
izbor ciljanog trzZista. Izbor ciljnog trziSta podrazumijeva pracenje i utvrdivanje Zivotnog
stila i nac¢ina ponasanja, te same kupnje krajnjih potroSaca, kako bi se maloprodaja
opredijelila za vrstu trgovine (specijalizirana, robna kuéa, supermarket i sl.). Kada se
odabere ciljno trziSte, tada se trgovina treba pozicionirati u odnosu na konkurenciju

pomocu odgovarajuéeg marketindkog miksa.
Odluke maloprodaje vezane uz uspjeSan marketinski miks obuhvacaju:

e Asortiman proizvoda

e Promocija

e Lokacija

o Cijene

e Prezentacija prodavaonice
e Zaposlenici i razina usluge.

Navedene marketinske odluke se detaljnije obraduju u nastavku.
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3.4.1. Asortiman proizvoda

Asortiman proizvoda se definira kao skup odredenih proizvoda ili linija proizvoda koje
prodavaci nude potrosaCima. On ima odredenu Sirinu, duzinu, dubinu i konzistentnost.
Sirina asortimana je broj linija proizvoda nekog poduzeéa, duzina je ukupan broj nekih
linija proizvoda, dubina je broj ponudenih vrsta unutar linije proizvoda, te

konzistentnost je povezanost viSe linija proizvoda u konacnoj potrosnji.

Sto se ti¢e asortimana proizvoda kao marketindke odluke, on mora biti u skladu s
potroSaCevim Zeljama i potrebama. Drugim rije€ima, trgovci na malo trebaju asortiman
proizvoda prilagoditi ciljnom trziStu. Takoder, moraju odabrati Sirinu i dubinu
asortimana kako bi potroSacu ponudili Sto viSe, ali opet da zadovoljava njegove
potrebe. S obzirom na danasnju tehnologiju i brzi rast potraznje, ali i modu, odredivanje
asortimana moze biti veliki izazov za poduzeéa i maloprodaju. Najveci izazov
maloprodaje je diferencijacija proizvoda i njegova strategija. Asortiman proizvoda se s
obzirom na geografski polozaj moze razlikovati na svakom od trziSta, pa tako i
maloprodaja nabavlja robu koju njihovo ciljno trziSte ¢esto kupuje (u Hrvatskoj se
najviSe kupuju domaci proizvodi, te je tako Lidl bez obzira Sto je strano poduzece
odluCio prilagoditi svoju prodaju zemlji u kojoj se nalazi pa nabavlja proizvode s
hrvatskih farmi). Nakon odabira ciljnog trzista, te asortimana proizvoda, maloprodaja

mora pronaci izvore proizvoda koje namjerava prodavati (nabava).

3.4.2. Promocija

Promocija u maloprodaji uklju€uje unapredenje prodaje, publicitet i odnose s javnoséu.
Unapredenjem prodaje nastoji se privuéi kupca na kupnju, te se to postiZze raznim
aktivnostima, kao Sto su akcije, 1+1 gratis i dr. Takoder, u promociju maloprodaje ulaze
i katalozi koje osobe zaduzZene za to dostavljaju na kuénu adresu svakog stanovnika,
te ih tako poti¢u da procitaju i vide akcije koje trgovina na malo nudi. Danas je Internet
jako popularan te ga sve vise ljudi koristi, kao i druStvene mreze, pa se promocija odvija
I tim putem. Moguce je pronaci kataloge svih trgovina u online obliku, Sto Stedi u
pogledu troSkova tiskanja i vremena koje se potroSi dijeljenjem kataloga, no ne u

potpunosti jer stariji ljudi preferiraju klasi¢ni nacini listanja kataloga. Osim na web
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sjediStu trgovca na malo, informacije o akcijama i promocijama je moguce pronaci i na
druStvenim mrezama, gdje se na naslovnici pojavljuju sponzorirani oglasi nekih od
proizvoda, ali i gumb koji ih upuéuje na sluzbenu stranicu gdje se nalazi kompletan

katalog.

Cilj odnosa s javno$cu i publiciteta je stvoriti pozitivan imidz i glas trgovine. Vazno je
prenositi informacije koje utjeCu na potroSaeve osjecaje, njihova razmisljanja o
trgovini i o proizvodima koje prodaje te razini usluge koju nudi. Promocijske aktivnosti
u trgovini su aktivnosti informiranja kupaca prilikom njihova ulaska u trgovinu. Cilj je
takvih aktivnosti prikazati kupcima ponudu, diferenciranost proizvoda, vrijednost
proizvoda, te postici stabilnost prodaje tijekom cijele godine. Promocijom se nastoji
prikazati sva vrijednost proizvoda, sva njihova svojstva i mogucénosti koje doprinose

zadovoljenju Zelja i potreba kupca.

U unapredenje prodaje ulaze i razne pogodnosti koje sve viSe maloprodaja nudi, poput
programa vjernosti za kupce. Naime, odredene trgovine svojim kupcima daju kartice
koje oni predoCe prodavacu svakoga puta kada obavljaju kupnju. Kupcu se na temelju
ostvarene kupnje biljeze odredeni bodovi koje on moze iskoristiti na razliCite nacine
(trgovci na malo koji nude takve kartice jesu DM, Konzum, KTC). U program vjernosti

ulazi i razina usluge koju maloprodaja nudi svojim kupcima uclanjenim u Klub vjernosti.

3.4.3. Lokacija

Lokacija je u maloprodaji najvaznija upravo zbog ciljnog trzista. Lokaciju je potrebno
veoma pazljivo odabrati kako bi se kupcima bilo Sto dostupnije. U lokaciju ulazi i
veliCina prostora trgovine, jer se ne moze npr. robna ku¢a kao maloprodaja otvoriti
negdje gdje ne postoje uvjeti za to. Vazno je odabrati lokaciju i sagledati je iz viSe
kutova, kao $to je dostupnost kupcima, veli€ina trgovine koja se na toj lokaciji moze
izgraditi (ako se prostor ne iznajmljuje ve¢ ga se gradi), koliko parkirnih mjesta treba
imati, treba prouciti lokaciju konkurencije, kupovne navike potrosaca (idu i
svakodnevno u trgovinu, obavljaju li kupovinu jednom tjedno ili mjesecno i dr.).
Takoder je vazna i prometna povezanost, a u to ulazi i dostupnost trgovine (postoji li
pristupna cesta do trgovine, a ako ne postoji treba ju izgraditi). Odredivanje lokacije

kao marketinSka odluka maloprodaje zahtijeva velika ulaganja, ali i obveze.
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Na odabir lokacije i veliCinu prostora utjeCe i veliCina mjesta ili grada, zatim koliko
konkurenata se tu veC nalazi, te veliCina njihovih trgovina, ali i kupovna mo¢
stanovnistva. Takoder se mora analizirati i Sire podrucje te vidjeti isplativost ulaganja,

ali i cijene nekretnina i njihova dostupnost.

3.4.4. Cijene

Kao Klju€ni €imbenik u pozicioniranju maloprodaje uzimaju se cijene. Prilikom
odredivanja cijena, vazno je uzeti u obzir ciljno trziSte i njegove mogucnosti, asortiman
proizvoda koji se prodaje, te konkurencija. U svim maloprodajama trgovci zele
istovremeno i veliku zaradu i veliki promet, ali to dvoje je ponekad tesko spojiti upravo
zbog cijena. Postoje dvije vrste trgovina po pitanju cijena u maloprodaji, a to su trgovine
koje imaju mali promet ali visoku marzu (specijalizirane trgovine) i one koje imaju veliki
promet ali nisku marzu (diskontne trgovine). Kao $to je navedeno u poglaviju 3.1.1.,
kupci odabiru proizvode gdje su cijene vece, a kupuju ih u trgovinama gdje su cijene
nize.

Takoder postoje i razne taktike odredivanja cijena u maloprodaji. U takve taktike
spadaju snizenja, akcijske promocije (1+1 gratis), rasprodaje vecih koli€ina proizvoda
(Lidlova Satorska rasprodaja s vise od 1000 snizenih proizvoda, proizvod koji je kostao
u redovnoj ponudi 200 kn, na rasprodaji je 35 kn). Lidl je jedna od maloprodaje koja
proizvode koji ostanu nakon redovne ponude prodaje po cijenama koje su nalijepljene
na proizvode, a to su uglavnom cijene bez lipa (10, 20, 35, 50 i 75 kn). Osim redovnih
sniZzenja u trgovinama, koja se mogu pronaci u tiednom katalogu, postoje godisnja,

vecéa sniZzenja kao $to su snizenja odjece tijekom ljetnog i zimskog perioda.

Cijene u maloprodaji se ne odreduju samo s obzirom na kvalitetu proizvoda ili kako bi
se bilo jeftinije od konkurencije, ve¢ i s obzirom na kvalitetu usluge koju ta maloprodaja
pruza. Ako kupac nije zadovoljan uslugom nekog trgovca na malo, bez obzira na to $to
je proizvod kod njega mozda malo jeftiniji, kupac ¢e ipak oti¢i kupiti proizvod k drugom

trgovcu na malo, te ¢e time doprinijeti njemu.
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3.4.5. Prezentacija prodavaonice

Prodavaonice svojim izgledom kako izvana tako i iznutra utjeCu na ponaSanje
potroSaCa. Prodavaonica mora biti dobro prezentirana, a u to ulazi prezentacija
asortimana (police na kojima se proizvodi nalaze), miris, glazba, vizualni detalji (boje i
osvjetljenje). Prezentacija asortimana proizvoda unutar prodavaonice mora biti dobro
organizirana. Maloprodaja mora voditi ra¢una da se kupci koji dolaze u prodajni prostor
mogu lako snaci, te pronaci proizvode koje trebaju. |z tog razloga iznad svakog reda
unutar prodavaonice, vec€ina trgovina ima postavljene natpise na kojima piSe naziv
odjela za odredenu vrstu proizvoda (npr. voée i povrée, mesnati proizvodi, mlijecni
proizvodi i sl.). Svaki proizvod ili proizvodna linija ima svoje mjesto u trgovini. Neki su
proizvodi smjesteni tako da potaknu kupca na kupnju. Npr. u Konzumu su na ulasku u
trgovinu prvo smjesteni voce i povrce, te bi bilo neprimjereno da pored voca i povrca
budu smjestena sredstva za CiScenje kupaonice. Miris i glazba moraju biti ugodni
kupcu, $to znaci da u trgovini ne smije biti neugodnih mirisa niti neprimjerene glazbe.
Neki supermarketi su dosli do spoznaje da promjenom tempa glazbe koju pustaju u
trgovini mogu utjecati na prosje¢no vrijeme zadrZavanja kupaca u njoj, ali i na iznos
novca koji ¢e kupci potrositi prilikom kupnje. Boje i osvjetljenje moraju biti prilagodljivi,

te prostorija ne smije biti mra¢na, a raspored prodavaonice mora biti vidljiv.

Svaka trgovina ima svoj poseban stil uredenja eksterijera i interijera koji prakticira u
svim svojim poslovnicama. Vazno je prodavaonicu uciniti vizualno prihvatljivom i
prepoznatljivom kupcu, jer to utje€e na njegovu kupovinu, zadrzavanje u trgovini, ali i

ukupan iznos novaca kojeg ¢e potrositi.

3.4.6. Zaposlenici i razina usluge

Mnoge aktivnosti uklju€ene u maloprodaju zahtijevaju komunikacijske odluke izmedu
kupca i trgovine, tj. prodajnog osoblja. Trgovci koriste mnoge nacine komunikacije s
kupcima kako bi ostvarili promet, prodaju, samim time i zaradu, ali i zadovoljili kupce.
U neke komunikacijske odluke ulaze nacini promocije kao $to su oglasi, akcijske
prodaje, koje je moguce pronadi u katalozima, programi vjernosti i sl. Takoder, trgovci

osposobljavaju i obu€avaju svoje djelatnike o tome kako se odnositi prema kupcima,
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Sto primjerice ukljuCuje pozdrav prilikom ulaska kupca u trgovinu, kako kupcima
pomoci glede informacija o nekom proizvodu ili ako kupci ne znaju gdje unutar
prodavaonice pronaci odredeni proizvod. Neke trgovine obucCavaju djelatnike da
pomognu kupcu ¢€im viSe, kao Sto je npr. pomo¢ kod odabira odgovarajuceg proizvoda,
pokazivanje kupcu proizvoda koji je zapakiran, zamatanje proizvoda ako se radi o
poklonu i sl. Osim $to se smatra promotivhom aktivnosti, klub vjernosti moze spadati
i u razinu usluge odredene trgovine, kojom ona nudi razne pogodnosti za svoje vjerne

kupce.

Sve to ulazi u razinu usluge koju kupac o¢ekuje kada ude u odredenu trgovinu kako bi
uspjesSno obavio kupnju. Na prodajnom osoblju je da se prema kupcu ponasaju
kulturno, bez vrijedanja i da mu pomognu kada zatreba. Moze se reci da u razinu
usluge ulazi i odje¢a prodajnog osoblja, koja mora biti primjerena radnom mjestu u
trgovini. To najCesce nije problem jer trgovci najéeS¢e imaju posebnu odjecu za svoje

zaposlenike, u skladu s prepoznatljivim bojama trgovine i njihovim logom.

Znak da je komunikacija izmedu kupca i prodajnog osoblja uspjeSna jest uspjesno

prodan proizvod.
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4. MarketinSke odluke u maloprodaji na primjeru dvaju

poduzeéa

4.1. Opci podatci o poduzeéu Konzum d.d.

Konzum d.d. je vodeci trgovacki lanac u Hrvatskoj. Broji vise od 11 000 zaposlenika
dillem Hrvatske, te se wubraja medu najveCe poslodavce. U Konzumovim
prodavaonicama svakodnevno kupuje veliki broj ljudi. U Hrvatskoj postoji preko 600
prodavaonica u 114 gradova i 211 mjesta, ne samo na kopnu vec¢ i na hrvatskim

otocima.
Postoje tri vrste Konzum prodavaonica, i to:

1. Konzum prodavaonice, koje su namijenjene brzinskoj kupovini ili ako potrosacu
nesto hitno zatreba. To su tzv. prodavaonice u susjedstvu.
2. Konzum maxi prodavaonice, koje su namijenjene potrosacima koji tjedno
obavljaju vece kupovine, tj. kupuju da se opskrbe na duze vrijeme,
3. Super Konzum prodavaonice, koje sadrze proizvode potrebne za cijelo
kucanstvo.
Takoder, Konzum je jedini trgovacki lanac u Hrvatskoj koji imaju svoju online trgovinu
,Konzum KIik“ i dostavu na ku¢nu adresu. Konzum pracenjem svjetskih maloprodajnih
iskustava diktira trendove na domacem trziStu zahvaljujuéi potroSaCima koji su to
prepoznali. Online prodaja i dostava pokriva mnoge gradove diljem Hrvatske, kao Sto
su Grad Zagreb, Split, Osijek, Vukovar, Bakovo, Rijeka i mnogi drugi. Takoder,

omogucuje online kupnju vise od 12 000 razli€itih proizvoda.
Neka od znacajnijih dogadanja iz povijesti poduzec¢a Konzum d.d. jesu:®

e 1957. — otvara se prva samoposluga u Zagrebu.
e 1995, — otvoren je Super Konzum — prvi supermarket po zapadnoeuropskim

standardima u Hrvatskoj.
e 2001. — uvodi se prva privatna marka ,K Plus®, otvaraju se Cetiri nova Super

Konzuma (dva u Zagrebu i po jedan u Porecu i Splitu).

8 Sluzbena web stranica Konzum d.d. O nama. https://www.konzum.hr/o-nam (10.08.2020.).
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e 2003. — ostvaren je rast prometa od 45% i intenzivno Sirenje ukupne prodajne
povrSine s ¢ak 70 prodajnih mjesta
e 2004. — Konzum d.d. je prisutan u svim hrvatskim Zupanijama, kupcima nudi
kontinuitet i standardizaciju ponude i usluge diliem cijele zemlje.
e 2011. — s radom je zapoceo logistiCko — distributivni centar u Dugopolju na
ukupnoj povrsini od 85 000 m?, koji je tada bio najveci i najmoderniji takav centar
u regiji.
e 2015. — predstavljena je ,Konzum KIlik" — unaprijedena Konzum internet
prodavaonica i otvoren je Super Konzum Radnic¢ka.
e 2017.-Konzum slavi 60 godina svoga postojanja.
e 2018. — Zdravoljupci, po prvi puta u Hrvatskoj, osvajaju prestiznu nagradu Effie.
e 2020. — Konzumu plus se pripaja Velpro-Centar, najveéa veleprodaja u
Hrvatskoj.
Osim za potro$ace koji kupuju, Konzum d.d. nudi razne pogodnosti i za najmlade kao
Sto je sakupljanje naljepnica koje se dobiju prilikom kupovine kako bi se na kraju
najmladima kupio Zdravoljubac, pliSana igracka s motivom voca ili povréa, ali ih tako i

potaknuli na zdravu prehranu.

4.2. Analiza marketinskih odluka u maloprodajnom poduzeéu Konzum d.d.

Konzum d.d. svoje ciljno trZiste odreduje na temelju trenutnih trendova u maloprodaiji,
te Sto kupci najviSe kupuju kada se nalaze u njihovoj trgovini. Ciljno trziSte poduzeca
Konzum d.d. su uglavnom kupci svih zivotnih dobi, jer se mogu nadi razli€iti proizvodi
za svakog od njih. Fokus im je u trgovini na odjelima sa svjezim namirnicama, kao Sto
su mesnica, ribarnica, voée i povrce, jer se pokazalo kako kupci najviSe kupuju te
proizvod za svoje kucanstvo. Samim time Konzum d.d. najviSe ulaze u te odjele kako
bi za kupce proizvodi bili uvijek svjezi. Takoder, kao i svaka trgovina, Konzum d.d. prati

konkurenciju i njihove cijene te proizvode, kako bi kupcima mogao ponuditi bolje.

Sto se ti¢e marketindkih odluka, Konzum d.d. se trudi ponuditi $to bolje i novije
proizvode, te ponuditi Sto bolju uslugu svojim kupcima. To radi na temelju

marketinSkog miksa.
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4.2.1. Asortiman proizvoda

Asortiman proizvoda u trgovinama Konzumu d.d. odreduje veli€ina prodajnog prostora.
Potrebno je vidjeti koliki je prostor kako bi se donijela odluka o koli€ini odredenih
proizvoda koje ¢e se prodavati. Osim veliine prostora, Konzum d.d. prati navike
potroSaca kako bi donio odluku o liniji proizvoda koje prodaje. Tako Konzum d.d. ima
ruralne trgovine (Super Konzum i Konzum maxi) gdje se nalaze artikli Siroke potrosnje,
jer su trgovine vece i moZe se viSe proizvoda ponuditi, a ti proizvodi su akcijski ili
odredena robna marka. Tu je udio skupih proizvoda puno manji od onih manijih
Konzumovih prodavaonica. Osim ruralnih, postoje i urbane trgovine, one se nalaze u
gradskim sredistima, Cesto u centru mjesta kako bi kupcima bili dostupni svakodnevno
kada neSto zatrebaju. U urbanim trgovinama kupuju se ekskluzivni proizvodi koji
uglavnom nisu na akciji, ali i zbog udaljenosti ostalih trgovina ili vi.emena na kojemu
kupci Stede. U tom slu€aju kupci odu u manju Konzumovu prodavaonicu i kupuju po

skupljim cijenama ili cjenama bez akcije.

Asortiman proizvoda u Konzumovim prodavaonicama se dijeli u Sest razina: svjeze,
pakirni dio asortimana, zdrava hrana, dje€ja hrana, neprehrana 1 i neprehrana 2. U
svjezi asortiman se ubrajaju proizvodi koji se naj¢esc¢e kupuju u Konzumu d.d. kao sto
su voce i povrcée, ribarnica, mesnica, delikatese, kruh (pecivo), mlijeko i gastro ponuda.
Gastro ponudom Konzum d.d. nudi kupcima proizvode koji su gotovi i spremni za jelo.
Kod te im je ponude ciljno trziSte radnici koji tijekom pauze na poslu dolaze u
Konzumove prodavaonice. U pakirni dio asortimana ulaze svi proizvodi koji se nalaze
u pakiranju i dio su prehrambenog asortimana, poput slatkisa, pi¢a, namirnica za
pripremu hrane, hrane za kuc¢ne ljubimce. Zdrava hrana je nesto noviji dio asortimana
kojim poduzec¢e Konzum d.d. poti¢e kupce na zdravu prehranu. Tu spadaju i gotove
salate u kutijama sa potrebnim zacinima. Salatu je potrebno samo protresti i spremna
je za jelo. Asortiman djeCje hrane uklju€uje svu hranu i pi¢a namijenjenim onim
najmladima, ali u sklopu njega takoder se prodaje i veliki izbor igracaka, kao i opreme
za djecu. U neprehranu 1, Konzum svrstava svu kozmetiku, sredstva za CiScenje i
pranje, kuc¢anske potrepstine i sredstva za higijenu, dok u neprehranu 2 ulaze tehnika

i mali ku¢anski aparati.
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Svaki proizvod ima svoju asortimansku oznaku, tj. specijalni broj proizvoda i prostor
upravo njemu namijenjen u trgovini. Konzum d.d. osim Sto nabavlja proizvode drugih
marki ima i svoju privatnu marku - K Plus i K Home. Cijena tih proizvoda se razlikuje

od cijena ostalih proizvoda, tj. manja je.

4.2.2. Promocija

Kao nacin promocije Konzum d.d. koristi razne nacine promocije. Od medija tu su
Internet, druStvene mreze, letci i dr. Promocija je usmjerena prema odrzavanju imidza
i trziSne prepoznatljivosti. Konzum d.d. ima svoje stranice na drustvenim mreZzama na
kojima objavljuje novosti u vezi trgovine, novosti u vezi akcija. Dinamika objava je takva
da se na tjednoj razini objavljuju poveznice putem kojih kupci koji ih prate mogu
direktno pristupiti online katalogu i prolistati ga, bez potrebe da ga sami traze na
Internetu. Na televiziji se naj¢eS¢e objavljuju oglasi koji se ti€u tjednih ili vikend akcija.
Takoder, zadnjih nekoliko godina popularni su Zdravoljupci (pliSane igracke), koje je
Konzum d.d. koristio kao argument pri oglasavanju u raznim medijima, a sve s ciljem
da potakne djecu da se hrane zdravo. Za svaki odreden potroSeni iznos u Konzumovim
prodavaonicama kupac je dobivao naljepnicu i kada bi skupio odreden broj naljepnica
mogao ih je zamijeniti za Zdravoljupca (pliSanu igracku). Zdravoljupci su kao argument
u promociji potaknuli kupce na vecéu kupnju, jer su time kupci ostvarili pravo na veci
broj naljepnica koju su onda zamijenili za pliSanu igracku za svoje dijete ili su ju

namijenili nekome drugome kao poklon.

Osim za Zdravoljubce, Konzum d.d. kupcima nudi moguc¢nost sakupljanja naljepnica
za nabavku raznih drugih proizvoda, kao $to su tave, €ase, pribor za jelo, noZevi.
Naljepnice se mogu iskoristiti na nacin da se pri kupniji ti proizvodi mogu dobiti po nizoj

cijeni.

4.2.3. Lokacija

Prilikom odabir lokacije za otvorenje svoje trgovine, poduzecu Konzum d.d. je najbitnija

blizina pjeSacke zone, jer na taj nacin osim kupaca koji do trgovine dolaze s autima,
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kupnju mogu obaviti i kupci koji dolaze pjesSke. Takoder, kao i kod odluke o prodajnom
asortimanu, kod odluke o lokaciji prodavaonice vaznu ulogu ima veli€ina prodajnog
prostora, kako bi se moglo odrediti u koju ¢e se od tri vrste trgovina ona uvrstiti. U
poglavlju 4.1. navedeno je da se Konzumove trgovine dijele na one namijenjene
brzinskoj kupovini, zatim na one za veliku tjednu kupovinu i na one kod kojih kupovina
uklju€uje i proizvode potrebne u kuc¢anstvu. Na temelju kupovnih navika stanovnistva
u pojedinim mjestima odreduju se kakvu vrstu trgovine je isplativo otvoriti. To na
lokaciju utjecCe tako $to je vazno pronacdi objekt koji ima odgovarajucu veli€inu i nalazi

se na mjestu koje je dostupno svim kupcima.

4.2.4. Cijene

Svoje cijene Konzum d.d. najvise odreduje na temelju konkurencije i potraznje za
proizvodima. Provodi istrazivanja kakve proizvode kupci kupuju, te usporeduje svoje
cijene s cijenama konkurencije i na temelju toga donosi odluku o konac¢noj cijeni. Svaku
prodajnu cijenu Konzum d.d. mora dogovoriti s dobavljatem, a ona ovisi o vrsti i koli€ini
proizvoda koje nabavlja. Takoder, Konzum d.d. mora s dobavlja¢ima dogovoriti 1 — 2
mjeseca ranije cijene u vezi akcija koje ¢e imati, da bi se definirala konacna cijena
proizvoda na akciji. Akcijske cijene u Konzumu rastu ili padaju s obzirom na kretanje
praznika tijekom godine, pa su tako vece akcije uoli Bozica i Uskrsa, jer tada kupci
kupuju viSe, pa ima i viSe akcijskih cijena. Tijekom praznika visoko pozicionirani
proizvodi u poduze¢u Konzum d.d. imaju nizu cijenu. U poduzeéu Konzum d.d. nude i
tzv. ,In and Out* proizvode koje se nabavlja samo zbog akcije. Rije€ je o jednokratnim
proizvodima, novim artiklima koji su s dobavljaima dogovoreni samo za akcijsku

kupnju. Nakon isteka akcije takvi se proizvodi viSe ne stavljaju u prodaju.

4.2.5. Prezentacija prodavaonice

Konzum d.d. obraéa veliku paznju na prezentaciju proizvoda u prodavaonici i na
vizualne detalje. Svaka prodavaonica ima isti raspored asortimana na ulasku u
trgovinu, a to je svjezi asortiman voca i povr¢a. Konzum d.d. stavlja voce i povrée na

prvo mjesto, jer su rezultati istrazivanja pokazali da kupci prvo kupuju svjeze artikle, a
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zatim ostalo. Raspored proizvoda unutar prodavaonice odreduje se na temelju
psihologije kupaca, tj. Sto on kupuje, na koje odjele odlazi nakon ulaska u trgovinu i

koji su im ciljni proizvodi za kupnju.

Sto se tige vizualnih detalja vazno je da prolaz izmedu polica bude dovoljno $irok kako
bi na pojedinom odjelu viSe kupaca moglo istovremeno kupovati. Konzum d.d. ulaze u
opremu, te nastoji da ona bude $to modernija i novija te lak8a za upotrebu. Glazbu u
trgovini pustaju tako da nije preglasna ili pretiha, te da su pjesme laganije ili hitovi koji
su vecini poznati. Koriste se posebne, Zive boje, prilagodene pojedinom odjelu, kako
bi on doSao do izrazaja. Takoder, za svaki odjel u prodavaonici koristi se poseban tip
osvjetljenja, kao Sto je to za npr. vocCe i povrée, ribarnicu, mesnicu, hladnjake s
mlije€nim proizvodima itd. Prilikom osvjetljenja koristi se led rasvjeta koja je jeftinija, a

trgovine su svjetlije i svijetlo je jace.

4.2.6. Zaposlenici i razina usluge

U Konzumovim prodavaonicama zaposleno je vise od 11 000 zaposlenika diljem
Hrvatske. Konzum d.d. putem svojih zaposlenika nudi razne usluge kupcima.
Poduzece smatra svoje zaposlenike veoma vaznima, te se oni nalaze visoko na listi
prioriteta. Povecanjem radni¢kih prava i raznih pogodnosti (bozi¢nica, uskrsnica,
regres itd.) pokazuju koliko ih cijene. Muskarci i Zene su u strukturi zaposlenih
podjednako zastupljeni i ne prave se razlike medu njima, tako da ostvaruju istu plaéu
na pozicijama na kojima se nalaze. Poduzece kontinuirano educira svoje zaposlenike,

te su svima otvorene mogucnosti napredovanja i usavrSavanja.

Konzum d.d. kupcima pruza razne usluge putem svojih zaposlenika. U te usluge
spadaju one koje se pruzaju na odjelima svjezeg asortimana, poput mesnice, ribarnice,
gastro odjela i sl. Tamo se nalaze zaposlenici koji zadovoljavaju kupce na nacin da im
daju ono $to trebaju (bilo narezati meso ili salamu ili im to zapakirati u jednom komadu).
Zaposlenici su kupcima dostupni i kada ima zatreba pomo¢ u vezi same trgovine,
pogotovo ako ne znaju gdje se pojedini proizvodi nalaze. Konzum d.d. kupcima nudi
jamstvo kvalitete proizvoda koju kupci oCekuju. Tako se kupcima garantira svjezina
proizvoda, ili primjerice ako kupci na polici pronadu proizvod kojemu je istekao rok

trajanja, taj isti proizvod nude ispravan u pola cijene. Na isti se nacin kupcima daje
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proizvod ako se njegova cijena na polici ne podudara s onom na racunu. U jamstvo
kvalitete ulazi i povrat proizvoda unutar 5 dana ako kupac s njime nije zadovoljan. Sto
se tice Konzumovih robnih marki, kupcu se u slu¢aju nezadovoljstva s proizvodom daje
mogucnost zamjene proizvoda ili vra¢anja novca €ak i ako kupac nema racun za
kupljeni proizvod. Konzum d.d. takoder garantira da ¢e sve $to je svjeze u trgovini biti

svjeze i kod kupca, zamrznuto ¢e ostati zamrznuto, a hladno ¢e ostati hladno.

Uz razne usluge u trgovini, Konzum d.d. je jedini trgovac na malo u Hrvatskoj koji ima
online trgovinu, gdje kupci mogu kupiti iste proizvode kakvi su i u prodavaonici.
Dostavu proizvoda mogu oni obaviti i to u vremenu koje kupcu najviSe odgovara.
Drugim rije€ima, kupac sam bira vrijeme dostave kupljenih proizvoda, a dostava je
besplatna za kupnju vrijednosti iznad 800 kuna. Takoder, kupcu se daje moguc¢nost da

proizvode koje je narucio online moze preuzeti sam u prodavaonici.

Mobilnom aplikacijom kupcima se olakSava pregled kataloga i akcija, ali i daje
mogucnost narucivanja proizvoda putem mobitela, te skeniranja barkoda proizvoda.
Osim online trgovine i mobilne aplikacije, u Konzumovim prodavaonicama je moguce
platiti reZije, Cime se kupcu omogucuje usteda vremena kojeg bi on inace utro$io za
placanje takvih racuna u npr. Fini. Kupcima se omogucava pla¢anje gotovinom, zatim

beskontaktno do odredenog iznosa, placanje veceg iznosa jednokratno ili na rate.

Konzum d.d. takoder ima i svoj klub vjernostim, koji kupcima pruza razne pogodnosti.

Nadalje, umirovljenicima se svakog mjeseca daje popust na cjelokupan iznos kupnje.

4.3. Opci podaci o poduzeé¢u DM - drogerie markt d.o.o.

DM - drogerie markt d.o.o. je jedan od najvecih drogerijskih lanaca osnovan 1973.
Osnovao ga je prof. Gotz W. Werner u Karlsruheu. Druga DM prodavaonica otvorena
je 1976. godine u Austriji. U Hrvatsku DM stize 09.05.1996. godine, otvorenjem
prodavaonice na trznici u zagrebackoj Cetvrti Dubrava. Do danas ih je u Hrvatskoj
otvoreno joS mnostvo. DM u Hrvatskoj ima viSe od 160 prodavaonica, a u 13 europskih
zemalja viSe od 3 668. NajuspjeSnije poslovanje ovaj trgovac na malo ima u srednjoj i
jugoisto€noj Europi. DM nudi viSe od 17 000 proizvoda iz podrucja zdravlje i ljepote,
djeCje hrane i njege, domadinstva itd. U hrvatskim prodavaonicama DM nudi oko 1 000
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hrvatskih proizvoda, te 35 svojih privatnih marki. Takoder, u 23 svoje prodavaonice u
Hrvatsko] ima specijalizirani odjel s bezreceptnim lijekovima 1 medicinskim

proizvodima.

U hrvatskim DM prodavaonicama i upravno-distributivnom centru u Zagrebu zaposleno
je oko 1 565 djelatnika. Godine 2019. DM Hrvatska je osvojio prvo mjesto u kategoriji
velikih tvrtki u istrazivanju koje je proveo portal MojPosao i po trinaesti put zaredom
prema ocjenama djelatnika. Time ovo poduzeée pokazuje kako je jedan od

najpopularnijin brandova u Hrvatskoj.

M. Mrakuzi¢, direktor DM Hrvatska, izjavio je: ,Nasim rastom na vise od 161
prodavaonica postali smo jedan od lidera u kategoriji drogerija. Ovaj uspjeh se temelji
na cjelokupnom strategijskom konceptu tvrtke: uz ispunjavanje visokih zahtjeva prema
kupcima Zelimo stvoriti i izvrsne okvirne uvjete za nase partnere te smo stoga pomocu
logistike koja se dokazala u praksi i najmodernije tehnologije u Hrvatskoj uspjeli postici

najviSu razinu kompetentnosti u pogledu naseg asortimana i usluga.“®

4.4. Analiza marketinskih odluka u maloprodajnom poduzeéu DM -

drogerie markt d.o.o.

Primarno ciljno trZiste poduzeéa DM — drogerie markt d.0.0. su Zene u dobi od 16 do
50 godina, no glavno ciljno trziste su zene od 25 do 40 godina. Njima su namijenjeni
proizvodi za njegu lica, dekorativha kozmetika i sl. DM d.o.0. takoder ima i sekundarno
cilino trZiste u koje, s obzirom na prodajni asortiman, spadaju majke (proizvodi za
djecu), muskarci, ekoloski osvijeSteni kupci i tzv. young beautis - mlade djevojke koje

kupuju proizvode za njegu i Sminku.

4.4.1. Asortiman proizvoda

DM d.o.0. u svom prodajnom asortimanu ima viSe od 17 000 proizvoda, 1 000 hrvatskih

proizvoda koje prodaje na podruc¢ju Hrvatske i 35 svojih privatnih marki (Balea, Alverde

9 Sluzbena web stranica dm.hr O nama, Filozofija. https://www.dm.hr/o-namaffilozofija (18.08.2020.).
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itd.). DM-ove privatne marke obuhvacaju sve kategorije proizvoda koje se nalaze u
njihovom prodajnom asortimanu. Prodajni asortiman obuhvaca raznoliku ponudu

popularnih brandova, od Sampona, dezodoransa do parfema i Sminke.

DM-ov asortiman proizvoda ovisi 0 trziSnim trendovima. Fokus im je na odrzivim
proizvodima i odrzivoj ambalazi (ambalaza koja je reciklirana), s obzirom da im je cil]
povecati ekoloSku svijest kupaca. Svojom prodajom DM d.o.0. pomaze lokalnom
gospodarstvu Hrvatske tako $to nabavlja eko proizvode od lokalnih proizvodaca, koje
uvrStava u svoj prodajni asortiman. Primarni fokus kod formiranja asortimana
proizvoda im je na tome da proizvodi koje nude budu ekoloski. Iz navedenog razloga
DM d.o.o. prodaje sve vise ekoloSkih proizvoda, poput hrane. U DM-ovim
prodavaonicama moguée je pronacéi proizvode za zdravlje i ljepotu (kreme,
dezodoransi, Samponi i sl.), dekorativhu kozmetiku, dje¢ju hranu, proizvode za
domacinstvo (omeksivaci, prasak za pranje, sredstva za CiS¢enje i sl.) kao i dodatni

asortiman proizvoda, poput onih za kuéne ljubimce i tekstil.

U asortimanu proizvoda najviSe je onih namijenjeni DM-ovoj glavnoj ciljnoj skupini, a
to su Zene od 25 do 40 godina starosti. Stoga dakle, najviSe proizvoda ima na odjelu

njege lica, koze, higijene, dekorativhe kozmetike i njege kose.

4.4.2. Promocija

DM-ova promaocija je usmjerena ka proizvodima koje prodaje ili novim proizvodima u
prodajnom asortimanu. Promoviranje ukidanja davanja plasti¢nih vrecica kupcima
prilikom kupnje poduzece je Zeljelo pokazati da je ekoloski osvijeSteno. Mediji koji su
se u tu svrhu koristili bile su dnevne novine poput Jutarnjeg lista ili Ve€ernjeg lista. Kod
promoviranja dekorativne kozmetike koriste se razni infuenceri (npr. Ella Dvornik), koji
objavljuju razne obavijesti i fotografije na drustvenim mreZzama (npr. Instagram), te
Casopis Cosmopolitan. Proizvode namijenjene muskoj populaciji promoviraju u
najcitanijim Casopisima za muskarce, kao $to je Men's health, dok proizvode za djecu
promoviraju u casopisu Roda, te Casopisu Mama i beba. DM odabire nacin
promoviranja koji je u skladu s asortimanom proizvoda kojeg nudi te koji je u skladu s

ciljnom skupinom za pojedinu liniju proizvoda.
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Kao sredstvo promocije DM Koristi i letak, kojeg se potencijalnim kupcima dostavlja na
ku¢nu adresu ili ga se distribuira online. Na Internetu objavljuju novosti iz ponude, osim
putem influencera i na svojoj web stranici te na druStvenim mrezZzama, poput

Facebooka i Instagrama.

DM-u je u srediStu interesa zadovoljan kupac. 1z tog razloga ovo poduzece provodi
razne promotivne kampanje kojima je cilj ne samo pobuditi svijest kupaca o zdravom
nacinu zivota, nego ih i potaknuti na zdrav zivot. Takoder, DM daje financijsku podrsku
aktivnostima mnogih ustanova i udruga, kao npr. donacija Institutu Ruder BoSkovic za
istraZivanje bolesti prostate, donacija KBC-u Zagreb za unapredenje Zenskog zdravlja,
donacija Udruzi Kolibri¢i za vitalno ugrozenu djecu i dr. Osim ljudima, DM pomaze i
Zivotinjama, jer je ,pet friendly store*. Skloni$tu za napustene pse u Cakovcu donirane
su konzerve hrane. Na sve navedene nacine DM uspjesSno odrZzava odnose s javnoS¢u
I U javnosti stvara dobar glas o sebi. Stoga i jest jedan od najpopularnijih maloprodajnih

lanaca u Hrvatskoj.

4.4.3. Lokacija

DM Zeli u svakoj svoj prodavaonici kupcima pruziti najbolje iskustvo kupovine. Stoga
odabir lokacije za otvaranje nove prodavaonice DM prilagodava raznim ¢imbenicima,
kao $to su Zivotni uvjeti stanovnika koji €ine ciljno trziste, mobilnost kupaca, te ponuda
poslovnih prostora i lokacija u zemlji. Kao i kod vecine maloprodajnih objekata, tako i
kod onih DM-ovih od iznimne je vaznosti da kupac do trgovine moze lako doc¢i pjeske
ili automobilom. Svojim kupcima koji do prodavaonice dolaze automobilom DM Zzeli
osigurati moguénost njegova parkiranja, dok kupcima koji dolaze pjeSke da postoji
pjeSaCka zona u blizini. Takoder, kod odabira lokacije bitni su i Zivotni uvjeti
stanovnistva, odnosno visina dohotka potencijalnih kupaca. Nadalje, u DM-u se kao
¢imbenik odabira lokacije razmatraju i cijene najma i kupnje poslovnog prostora. DM
uglavhom bira lokacije koje su S&to blize kupcima, pa se tako vecina njihovih
prodavaonica nalazi u centru naselja ili u sklopu nekog trgovackog centra, kako bi ih
kupci mogli posjetiti prilikom kupnje u ostalim trgovinama. Razmatra se i opce
gospodarsko stanje u zemlji gdje se otvaraju prodavaonice, a sve S namjerom

prilagodavanja ponude i uvjeta kupnje kupcima i opcenito trzistu te zemlje. Prilikom
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odabira lokacije za novu trgovinu, DM vodi raCuna i o veli€ini prodajnog prostora jer
Sto je prostor veci to je mogucnost ponude cjelokupnog prodajnog asortimana veca,

no to u konacnici ovisi i 0 kupovnim navikama stanovnika nekog mjesta.

4.4.4. Cijene

DM svojim kupcima nudi uvijek povoljne cijene. Nakon $to se prodajna cijena
proizvodima odredi, ona se ne povecava minimalno 4 mjeseca. Trajno povoljne cijene
vrijede za cijeli prodajni asortiman, a ne samo za njegov odredeni dio. Kupcima se kroz
duze vrijeme omogucuje kupnja proizvoda po istim cijenama, ¢ime im se porucuje da
nije potrebno u kracem roku stvarati vece zalihe od potrebnih. Cilj je u DM-u svaka 4

mjeseca ili viSe smanijiti cijenu proizvodu ili ju ostaviti istu.

4.4.5. Prezentacija prodavaonice

Prezentacija DM-ovih prodavaonica ovisi o lokaciji pojedine prodavaonice te o
obiljezjima stanovniStva i proizvodima koje oni najéesée kupuju. Takoder, prezentacija
prodavaonica ovisi i 0 tome jesu li smjeStene u turistickom mjestu. DM Zeli najprije
omoguciti kupcima dostupnost onih proizvodima koji se u tom mjestu najvise kupuju.
Primjerice, nema smisla na pocetak trgovine staviti dje€je pelene ako se radi o
turistickom mjestu, pogotovo ne u nekom mjestu na moru, gdje se za vrijeme turistiCke
sezone u prvi plan stavljaju kreme, ulja i razna sredstva za sun€anje. Svaki proizvod
ima svoje mjesto u prodavaonici, te se odjeli u prodavaonicama DM-a dijele na
sljedece: njega lica i tijela, njega kose, higijena, ku¢anstvo i dekorativha kozmetika.
Pritom se vodi raCuna da svi ti odjeli budu rasporedeni unutar trgovine po nekom
smislu. Veoma je vazno i dobro osvjetljenje prodavaonice, tj. da ono ne bude ni prejako
ni preslabo, te to da u prodavaonici ima dovoljno mjesta izmedu polica za kretanje

kupaca.
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4.4.6. Zaposlenici i razina usluge

DM ima viSe od 62 061 zaposlene osobe diljem Europe, od €ega ih je u Hrvatskoj
zaposleno 1 565. Zaposlenicima se omogucava sudjelovanje u raznim edukacijama, a
sve s cillem da se kupcima bude na usluzi i pomo¢i kada im zatreba. DM svojim
kupcima Zzeli pruziti proizvode koji im zivot ¢ine lakSim. Prilagodavaju se kup&evim
potrebama, nastoje ih prepoznati i razumjeti. Zaposlenicima se daje odredena
samostalnost u radu te pruza moderan nacin rada, kao i popust pri kupnji DM-ovih
proizvoda. Za svoje kupce DM priprema razne pogodnosti, kao sto je Internet DM
akademija, mogucnost savjetovanja s beauty savjetnicima vezano uz Sminke.
Obiteljima koje o€ekuju dijete ili su ga ve¢ dobile DM daruje paket za novorodence,
zatim se za djecu nude razne aktivnosti i pokloni povodom Sv. Nikole, daruje se paket
za prvi dan Skole i dr. DM ima program lojalnosti za svoje kupce. Kupci sakupljaju
bodove na temelju ostvarene kupnje. Za svakih potroSenih 10 kuna DM daruje 1 bod.
Nakon $to se prikupi odreden broj bodova moguce ih je zamijeniti tako da se pri kupnji

smanji iznos racuna.

DM prilikom prodaje viSe ne Koristi plastiCne vrecCice, ve¢ one koje ne Stete okoliSu.
Kupci koji jednom kupe u trgovini trajnu pamucnu vrecicu, ako im se ona unisti vise ne
moraju kupovati novu, ve¢ im DM daje novu besplatno. Nadalje, DM daje moguc¢nost
kupnje poklon kartica s odredenim iznosom koje kupci mogu pokloniti nekome. Osoba
koja je dobila poklon karticu moze u DM-u kupiti proizvode do iznosa na koji glasi
poklon kartica. Usluga koju DM jo$ nudi je zamjena proizvoda s kojima kupci nisu
zadovoljni ili povrat novca. Takoder, ako se cijena proizvoda na polici razlikuje od one
navedene na racunu, DM taj proizvod daje kupcu besplatno. Rije€ je o tzv. ,jamstvu
ispravnih cijena“. Kupcima se nudi mogucénost placanja gotovinom i putem kartica
(brze i jednostavnije) te besplatno umatanje kupljenih proizvoda namijenjenih

poklanjanju.

U svakoj DM-ovoj prodavaonici nalazi s foto-kutak, to€nije foto-usluga putem koje
kupci mogu naruciti razvijanje fotografija, foto-knjiga, kalendara, ili ako ne Zele Cekati

razvijanje fotografija, postoji moguénost da ih se odmabh ispiSe u prodavaonici.
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4.5. Usporedba i kriticki osvrt

Konzum d.d. i DM — drogerie markt d.o.0. su maloprodaje koje su veoma zastupljene
u Hrvatskoj. Glavna razlika izmedu njih je asortiman proizvoda za €iju prodaju se
opredjeljuju. Konzumov asortiman proizvoda je raznolik i ukljuCuje svjeze proizvode,
kucanske aparate, sredstva za CiSCenje, higijenu i sl., dok DM-ov asortiman ne
ukljuCuje svjeze proizvode, veé proizvode isklju€ivo za njegu, higijenu, sredstva za
CiS¢enje, no ipak prodaje hranu, onu koja je zapakirana, te pi¢a. Konzum je
maloprodaja primarno usmjerena ka prodaji hrane, dok je DM primarno drogerija koja
prodaje razne proizvode za higijenu. Sto se ti¢e slinosti asortimana proizvoda dviju
promatranih maloprodaja, obje nude proizvode za njegu lica i tijela, za njegu kose,
higijenu i sredstva za CiS¢éenje. Ti proizvodi viSe su zastupljeniji u DM-u nego u
Konzumu, ali Konzum se trudi ponuditi kupcima Sto viSe proizvoda. Prodaju iste marke
tih proizvoda, kao $to su Dove, Nivea, Colgate, Axe, Teta Violeta, Zewa, Persil i mnogi
drugi. Razlikuju se u privatnim markama, pa se tako Konzumova privatna marka
odnosi na prehrambeni dio asortimana, a DM-ova na dio za njegu tijela, lica i kose.
Konzum u svojem asortimanu nema Sminke, dok DM ima svoju privatnu marku Sminke
koja je po cijeni jeftinija od drugih. | Konzum i DM Kkoriste iste nacine promocije sto se
tice Interneta i druStvenih mreza, imaju svoje mrezne stranice na kojima objavljuju
novosti vezane za svoje trgovine, te daju moguénost Citanja online kataloga. Provode
razne kampanje kojima zele pobuditi svijest kupaca, kao Sto je u Konzumu
Zdravoljubac, a u DM-u Biobaza. Svakom svojom kampanjom Zele pomoci kupcima,
te ih potaknuti na $to zdraviji nadin Zivota. Sto se tie kriterija koje koriste pri odabiru
lokacije za otvaranje novih trgovina, obje koriste iste kriterije. Vazno im je da su
kupcima dostupni bez obzira na nacin dolaska u trgovinu, tj. da su trgovine smjesStene
u blizini pjeSacke zone te da kupcima koji dolaze autom imaju osiguran parkirni prostor.
Kod otvaranja prodavaonice uzimaju u obzir i pojedina obiljezja stanovnistva, poput
visine dohotka. Cijene u Konzumu i DM-u odreduju se s obzirom na cijene
konkurenata. U poduze¢u Konzum d.d. prodajne cijene variraju ovisno o vrsti i lokaciji
prodavaonice, te se svakog tjedna i vikenda organiziraju razne akcije kako bi se
kupcima omogucila kupnja odredenih proizvoda po nizoj cijeni. Tu se proizvodi na
akciji razlikuju od tjedna do tjedna, $to znaci da nisu uvijek isti proizvodi na akciji

tijekom duzeg razdoblja. DM svojim kupcima nudi proizvode po povoljnijim cijene za
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razdoblje od najmanje 4 mjeseca, ¢ime im garantira da se cijena neko dulje vrijeme
nece promijeniti te da takva niza razina cijena vrijedi za cijeli asortiman a ne samo za
odredene marke proizvode. Kod prezentacije prodavaonice i Konzumu i DM-u je bitno
da u prodavaonici ima dovoljno prostora, tj. da je prolaz izmedu polica dovoljno Sirok
da kupcima omogucuje nesmetano razgledavanje proizvoda u prodavaonici. Vazno im
je i osvjetlilenje u prodajnom prostoru, tj. da je sve dobro osvjetljeno. Razlika u
prezentaciji prodavaonice Konzuma i DM-a je ta da Konzum prilikom ulaska u trgovinu
uvijek prvo stavlja svjezi asortiman voca i povréa, jer kupci to najvise kupuju. Kod DM-
a proizvodi koje je moguce naci prilikom ulaska u prodavaonicu ovise o njenoj lokaciji
I obiljezjima stanovniStva. To pogotovo dolazi do izrazaja ako se primjerice radi o
prodavaonici lociranoj u turistickom mjestu, jer se tada odmah uz ulaz ne mogu stauviti
primjerice proizvodi za djecu. Zaposlenici kod obje maloprodaje zele pruziti $to vecu i
bolju kvalitetu usluge, kako bi kupac bio zadovoljan. Provode razne edukacije za
usavrSavanje i napredak zaposlenika, te ih nagraduju raznim pogodnostima
(boziénica, regres i dr.) DM uz navedene pogodnosti daje svojim zaposlenicima popust
na kupnju u DM-ovim prodavaonicama. U obje maloprodaje je moguce kupiti poklon
karticu s odredenim iznosom, te imaju klub vjernosti za svoje lojalne kupce kojima
Clanstvo u klubu pruza razne pogodnosti. Razlika u razini usluge kod analiziranih
maloprodaja je da Konzum d.d. za svaki proizvod kojemu je istekao rok trajanja ili mu
se cijena na polici razlikuje od one na racunu kupcu daje takav proizvod u pola cijene,
dok DM svojim kupcima takve proizvode daje besplatno. DM jos§ ima i beauty savjetnike
unutar trgovine za kupnju Sminke, bududi je to primarno drogerija. Konzum nema
savjetnike pri kupniji, ali educira svoje zaposlenike kako bi bili na usluzi kupcima i

pomogli im savjetima pri kupniji.
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5. Zakljuéak

Kanali distribucije su vazan dio svake marketinske strategije, bez obzira na to kojom
se djelatnoSc¢u poduzece bavi. Maloprodaja je dio kanala distribucije namijenjen trzistu
krajnje potroSnje, te se u svom poslovanju susrece s potrebom donoSenja odredenih
marketinskih odluka, nuznih za ostvarenje postavljenih ciljeva i uspjeSnog poslovanja.
Vazno je odrediti ciljno trziste kojemu ¢e se proizvodi prodavati, kako bi na temelju
toga lak8e mogao odrediti asortiman proizvoda koji ¢e se nuditi tom ciljnom trzZistu.
Asortiman proizvoda je prva marketinSka odluka s kojom se maloprodaja susrece, a
¢ine ju svi proizvodi koje je moguce pronaci u prodavaonici za prodaju kupcima.
Susreée se i s odlukama o promociji. Potrebno je odabrati nacine na koje ce se
poduzece promovirati, kao $to je oglaSavanje na televiziji i radiju, u novinama, na
druStvenim mrezama idr., a sve s ciljem da poduzece privuce jos kupaca i da Siri dobar
glas o sebi. Maloprodaji je vazno odabrati lokaciju koja ¢e biti dostupna svima, a
pogotovo ciljnom trzistu. NajCeSce se cilja blizina pjeSacke zone ili zone s parkirnim
mjestima. U obzir se pritom uzimaju i sljedeéi kriteriji: Sirina ponude lokacija, zatim
cijena najma ili kupnje poslovnog prostora te Zivotni standard lokalnog stanovnistva.
Ako lokalno stanovnistvo nema odredenu visinu Zivotnog standarda, tada se ne isplati
otvarati prodavaonicu u tom mjestu. Sljedec¢a vazna marketin§ka odluka maloprodaje,
koja osobito zanima kupce, je cijena. Kod cijene maloprodaja uzima u obzir ponajviSe
konkurenciju, ali i obiljezja i moguénosti ciljno trziSta. Na definiranje cijene takoder
utjeCe i asortiman proizvoda kojeg trgovac na malo drzi u pojedinoj prodavaonici. S
ciliem zadrzavanja kupaca ili privlacenjem novih, maloprodaje stvaraju razne prodajne
akcije, bilo tjedne, vikend, sezonske ili one 1+1 gratis. Prezentacija prodavaonice u
maloprodaiji je nacin na koji ¢e se maloprodaja doCarati kupcu. Ona mora biti dobro
organizirana, dobro osvijetljena, bez neugodnih mirisa i glazbe koja nije primjerena.
Proizvodi moraju biti na dostupnim mjestima kako bi ih kupci mogli uzeti, te mora
postojati nagin na koji ée ih oni donijeti na blagajnu (ko$arice, kolica). Sto se tige
zaposlenika i razine usluge, maloprodaja treba ulagati u edukaciju svojih zaposlenika.
Treba im pruZiti i $to bolje radne uvjete kako bi bili zadovoljni, te na taj nacin i vise
motivirani da kupcima pruze onu razinu usluge koju kupci oCekuju. Tako je moguce

posti¢i zadovoljstvo kod kupaca.
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MarketinSke odluke koje maloprodaja donosi analizirane su na primjeru dvaju
poduze¢a — Konzum d.d. i DM - drogerie markt d.o.0. Osim $to donose iste
marketinSke odluke, izmedu njih postoje i druge sli¢nosti, iako rije¢ o dvjema razli€ito
opredijeljenim maloprodajama. Konzum d.d. je trgovacki lanac koji prodaje neke
proizvode kao i DM, no za razliku od Konzuma DM ne prodaje proizvode koji spadaju
u svjezi asortiman. Imaju iste naCine promoviranja kao i kriterije koje primjenjuju pri
odabiru lokacija za nove prodavaonice. Objema su im pri izboru lokacije vazni Zivotni
standard lokalnog stanovnistva i dostupnost prodavaonice. Prezentacija kod obje
maloprodaje je ista. Prodajni prostor mora biti dovoljno velik da omogucuje ostavljanje
Sirokog prolaza izmedu polica, zatim mora biti dobro osvjetljeno, bez neugodnih mirisa
i proizvodi moraju biti lako dostupni. Razlika je uoene u podrucju nac€ina odredivanja
prodajnih cijena. Dok se Konzum d.d. trudi stvarati Sto viSe prodajnih akcija i snizenja
kako bi kupci sto vise kupovali, u DM-u se proizvodi nude po povoljnijim cijenama, bez
promjene, na duze razdoblje, barem 4 mjeseca. Jos jedna razlika koja je zamijecena
odnosi se na odluku o razini usluge. Ako je kupac uocio razliku izmedu cijene proizvoda
navedene na polici i na raéunu, te da se na polici nalazi proizvod kojemu je istekao rok
trajanja, Konzum d.d. takav proizvod daje kupcu u pola cijene, dok ¢e DM takav
proizvod svojim kupcima dati besplatno.

Ove dvije maloprodaje, neovisno o proizvodima koje nude i stavljaju u prodaju, moraju
donositi razne marketinSke odluke. DonoSenje marketindkih odluka je uvjet da bi one
bile uspjesne te da bi postigle ono $to je objema najvaznije i cilj — zadovoljiti potrebe i

Zelje svojih kupaca.
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Sazetak

Zavrdni rad MarketinSke odluke u maloprodaji govori o marketinSkim odlukama s
kojima se svaki trgovac na malo susrece prilikom otvaranja trgovine te na sto je vazno
obratiti paznju. Teorijski dio upoznaje Citatelja s najvaznijim pojmovima iz teorije o
kanalima distribucije, maloprodaje, zatim kako su maloprodaja i kanali distribucije
povezani, te o marketinSkim odlukama koje trgovac na malo donosi. Vazno je
poznavati obiljezja ciljnog trzista, sto potro$aci kupuju, te kako zadovoljiti njihove Zelje
I potrebe, zatim Sto im je bitno kod pruZanja usluge u maloprodaji. Analizom
marketinskih odluka u maloprodaji poduzeé¢a Konzum d.d. i DM — drogerie markt d.o.o.
dolazi se do spoznaje kako ovi trgovci na malo priviace kupce i kako ih nastoje zadrzati
te Sto im nude kako bi to postigli. Takoder, doslo se do saznanja kako ta dva trgovca
na malo posluju te kakve su im slinosti i razliku u poslovanju, odnosno vrsti

marketinskih odluka koje donose.

Kljuéne rije¢i: marketinSke odluke, kanali distribucije, maloprodaja, Hrvatska,

Konzum d.d., DM — drogerie markt d.o.o.

41



Summary

This paper Retail marketing decisions talks about the decisions that every retailer
encountes when opening a retail and what all things must be taken into a consideration.
The theoretical part clears the most important concepts of distribution channels, retail,
how the two are connected and the marketing decisions retailer has to take. What is
the target market, what do consumers buy and how to satisfy their wishes and fulfill
their needs and what all is important to the customer when providing a retail service.
The analysis of marketing decisions of Konzum and dm — drogerie markt reveals how
they attract customers and how they keep them loyal, what they offer them and in what
ways they achive that. Also, we find out how these two trades do business and what
similarities they have doing business and in what ways are they most similar or

different.

Key words: marketing decisions, distribution channels, retail, needs
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